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den  conseguir  sinergias positivas para ambas. La presente  investigación pretende 
hacer una aproximación a las funciones, las influencias y los efectos que la publici‐
dad exterior outdoors ejerce en la ciudad. Para ello, se realiza una revisión bibliográ‐
fica,  con  su  correspondiente análisis de  contenido,  sobre  los diferentes puntos de 
vista existentes. 
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Palabras clave 




Outdoor advertising appears  in  the postmodern city as part of  it. Some  lines of  re‐
search express their refusal to it arguing it is one of the visual pollution sources in the 
city. Others understand it as an essential element of the city whereby it is possible to 
obtain positive synergies. The aim of  this research  is  to provide an approach  to  the 
functions,  influences  and  effects  that  outdoor  advertising  exercises  in  the  city.  For 
























del paisaje urbano. 2.3.2.‐  Integración publicitaria: La  función simbólica y social de  la 
publicidad  exterior  outdoors.  3.‐ Conclusiones: hacia una publicidad  exterior  outdoors 
sostenible. 4.‐ Bibliografía.    
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bación  de  la  Ley  de  Ciudad  Limpia  en  São  Paulo  (Brasil).  Una  controverti‐
da decisión que prohibió  la publicidad exterior outdoors  en  la ciudad brasileña 








de  la cuestión para poder analizar si  la publicidad exterior outdoors se  inte‐
gra en la ciudad potsmoderna o, por el contrario supone contaminación vi‐




                                                 
1 Véase el apartado 2.2.1. Concepto de publicidad exterior. 
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ciudades por  la búsqueda únicamente de  resolver  los problemas  funcionales 
más básicos de la ciudad sin dar repuesta a problemas culturales, económicos o 




















ferente de sí misma;  la no ciudad y  la ciudad de  los no  lugares de  los 
que tanto habla Marc Augé. 
Ambas  forman  parte  de  un  todo,  de  una  ciudad  extendida  en  la  que  los 
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los valores y a  las formas, es objeto de consumo y como tal tiene que  llamar  la 
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lacional ni  como histórico, definirá un no  lugar.  (…) La  sobremodernidad  es 
productora de no lugares, de espacios que no son en sí lugares antropológicos 
y que, contrariamente a  la modernidad baudeleriana, no  integran  los  lugares 
antiguos” (Augé, 1992: 83). 
Los no lugares serían pues aquellos lugares de paso que no tienen suficiente 
























                                                 
2 Esta diferenciación  taxonómica será explicada en el apartado 2.2.1. Concepto de publicidad 
exterior. 
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arquitectónicos” que alteran  la estética,  la  imagen del paisaje rural o urbano” 
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(en Méndez,  2013:  47) mientras  que  otros,  como Montesinos Mejía  o Yances 
Córdoba, dan una definición más amplia entendiendo que: 
“La contaminación visual es  la alteración visual de la  imagen y fisonomía del 
entorno  urbano  causada  por  acumulación  de  materia  prima,  productos, 
desechos, abandono de  edificaciones y bienes materiales, así  como, violación 









lación  visual  excesiva,  invasiva  y  simultánea.  Estos  elementos  pueden  ser 
desde vallas publicitarias hasta  chimeneas,  cables o  antenas. Es decir,  cual‐
quier elemento que por su uso incontrolado, tamaño u orden se convierte en 
agente contaminante, pudiendo  llegar a  influir negativamente sobre  las per‐
sonas y el ambiente disminuyendo su calidad de vida. Así, las vallas publici‐
tarias, el  tráfico aéreo, el cableado,  las antenas de  televisión,  los grafitis,  los 
edificios deteriorados o el exceso de señales de tráfico pueden generar polu‐
ción o contaminación audiovisual. Sus consecuencias según  los expertos son 
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Existen varias definiciones de  este  concepto  que han  sido  frecuentemente 
utilizadas, como la de Marta Pacheco, pero desde mi punto de vista, una de las 





“Se  entiende  como  publicidad  exterior  el  conjunto  heterogéneo  de  soportes, 
principalmente visuales, que tiene en común el hecho de exhibir su mensaje en 
el espacio público. De esta forma, dentro de ella se incluyen todos los soportes 






tes  que  conforman  el medio  exterior  y  que  se  erigen  en  el  espacio público 
constituyendo también los no lugares y formando parte del proceso de pérdi‐
da de identidad y anonimato que se da en ellos. No obstante, a estos soportes 
–que van desde  la valla publicitaria a  la  señalización vertical o  los grandes 











publicidad  exterior;  eso  sí, un  soporte que  tiene otros usos distintos  al publicitario,  los  cuales 
quizás sean incluso más importantes que éste. Por ello, no es un soporte que quede vacío al desa‐
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mico  (Baladrón, 2007: 79). De  tal modo,  la publicidad comienza a existir real‐
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indicadores de  tráfico, señales  luminosas,  tranvías, salas de espera y hasta  los 
peldaños de las escaleras, “todo aquel objeto que sea susceptible de convertirse 
en soporte comunicativo terminará incorporado al medio publicitario” (Eguizá‐
bal,  1998:  268). La publicidad  se ha  expandido y  consolidado  en  los  espacios 













forma  indisociable  históricamente  hablando.  Entre  unos  y  otros,  aparecen  las 
posturas más tolerantes que, si bien entienden que la publicidad exterior outdoors 
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dioambientales y,  junto con  la proliferación  incontrolada de vallas publicita‐
rias  que  por  aquel  entonces  se  daba,  se  construyó  una  corriente  que  tomó 
fuerza a principios de  los ochenta. Esta  corriente  consideraba  la publicidad 
exterior outdoors como un “elemento distorsionante que contribuía al deterio‐
ro del paisaje urbano agrediéndolo”  (Pacheco, 2000: 193). Poco a poco, esta 
idea ha  ido tomando forma en  la sociedad y ha dado  lugar a diferentes nor‐
mativas en aras de limitar la publicidad exterior outdoors, sobre todo en carre‐
teras y similares. El punto álgido de este movimiento estalló, como ya se ha 









bano de forma  intolerable y  los que  la ven como un ejercicio de “decoración 
creativa” de las “aburridas calles” (Olivares, 2009: 253). 
Pero, como se apuntaba anteriormente, no fue São Paulo la primera ciudad 
en  tomar  iniciativas de  este  tipo. Ya  en  1967, Vermont,  entre  otros  estados 
norteamericanos, prohibió  las vallas publicitarias para evitar que estas dete‐
rioraran  el  paisaje  urbano  y  amenazaran  su  economía  al destruirlo,  puesto 
que  lo consideran una  fuente de atracción  turística. También ciudades euro‐
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do que  la arquitectura sirva como sistema comunicativo  interno a  la sociedad 
(Marchán y Rodríguez, 2006: 76). El problema es que este sistema comunicativo 
incontrolado ha acabado conformando un denso bosque de signos que se torna 
intransitable;  como una  selva  en  la  que  la  fijación de  los  significados de  los 
anuncios se vuelve  imposible. Así,  los anunciantes, entre  tanta competencia y 
repetición, tienen que distinguirse de  los demás marcando diferencias y acen‐
tuando su singularidad a  través de diferentes  técnicas que se hacen cada vez 



















JENNIFER GARCÍA CARRIZO 
_____________________________________________________________________________________ 









invaden  el paisaje urbano  ocupando desde  calles  a plazas pasando por par‐
ques,  jardines y playas5  (Ibídem,  2009:  263) y modificando  las  conductas del 
individuo e  incluso su desplazamiento por  las calles de  la urbe. En resumen, 
privatizando espacios públicos y poniéndolos al servicio de las marcas. La pu‐
blicidad fagocita la ciudad a través de soportes convencionales o de otros más 

















publicidad  (Klein,  2001:  363).  Movimientos  que  aparecen  en  los  diferentes 
países y, cómo no, también lo hacían en nuestro país a través de grupos anti‐




La ciudad postmoderna como escenario de la comunicación publicitaria… 
_____________________________________________________________________________________ 
Arte y Ciudad - Revista de Investigación 



































JENNIFER GARCÍA CARRIZO 
_____________________________________________________________________________________ 






















tación  de  la  Ley  de  Ciudad 
Limpia. En  la fotografía  infe‐
rior  se  evidencia  el desnudo 
de la urbe del que los detrac‐
tores  de  la  ley  hablan,  que‐
dando  la  “fealdad”  de  los 
edificios al descubierto. Fuen‐
te: tinyurl.com/lrfrbja 
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modernas. Algunos ejemplos  son  las míticas vallas y  rótulos publicitarios de 
Picadilly Circus en Londres, los de Times Square en Nueva York o los neones 
de Las Vegas, aunque este último es un caso excepcional en el que la ciudad se 
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Lo mismo ocurre  con el  rótulo de Tío Pepe,  situado en  la Puerta del Sol 
desde 1935, cuya posible retirada definitiva se convirtió en el debate de moda 
































La ciudad postmoderna como escenario de la comunicación publicitaria… 
_____________________________________________________________________________________ 
Arte y Ciudad - Revista de Investigación 
















deben en parte su existencia a  las fuerzas del mercado, a  la  interacción de  las 
leyes de la oferta y la demanda” (Canales, 2006: 29). En este contexto, la publi‐
cidad no es solo una herramienta para persuadir al habitante de comprar un 















cuales  se han  convertido  en  templos del  consumo  que  se  conforman  como 
lugares de peregrinación (Baladrón, 2007: 87). 
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más  elementos  funcionales que  se  integren de  la mejor  forma posible  en  el 
paisaje urbano haciendo que la publicidad sea una forma de financiación del 

















                                                 
6 Por poner un ejemplo, en Madrid, recientemente se han sustituido las diferentes marquesinas 
de  la ciudad pero quien ha acarreado con el coste de éstas no ha sido el Ayuntamiento de  la 
ciudad,  sino  la  empresa  concesionaria  que  administra  su  espacio  publicitario:  Ute  Cemusa  
(EMT, 2014).  
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lización vertical o papeleras. Por lo tanto, podrían establecerse tres funciones 















desenvolvimiento  de  los  diferentes  ciudadanos  en  la  vía  pública,  ya 
sean conductores o peatones. 
3. Contribuir a  la conservación del medio ambiente y a  la  limpieza de  la 
ciudad. Por ejemplo, se instalan contenedores de vidrio o de pilas ado‐
sados a diferentes soportes publicitarios. Cemusa, entre otras, se encar‐
ga de  recoger  residuos  caninos  y  eliminar  grafitis de  las  fachadas de 
edificios emblemáticos de la ciudad. 
Para terminar, cabe destacar que, más allá de las funciones del mobiliario 
urbano,  Juan Antonio Canales  establece varias para  la publicidad  exterior 
outdoors derivadas de su “uso de imágenes como modo de expresión predi‐
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para  difundir  la  cultura  dominante  y  reconocer  las  subculturas  o  nuevas 
tendencias  culturales,  produciendo  empatías  y  finalmente  fagocitándolas. 
Así  consolida  y  esparce  los  valores  establecidos  (Canales,  2006:  296‐297). 
Finalmente, en cuanto a la función de entretenimiento basta con decir que la 
fácil lectura de los anuncios publicitarios que se dan en la ciudad contribuye 













guros:  no  desaparecerá,  seguirá  con  nosotros  cada  vez  con  más 
fuerza” (Vives y Bulat, 2005: 167) 
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Por otro  lado, eliminar  totalmente  la publicidad hace que  la urbe  se quede 


































ba de que a una ciudad  le  falta “algo” sin  la publicidad. Y es que,  la Ley de 
Ciudad Limpia se ha flexibilizado en los últimos años aprobando la publicidad 
JENNIFER GARCÍA CARRIZO 
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Todo esto  lleva a pensar que  lo más aconsejable es aprender a  integrar  la 
publicidad exterior  outdoors en  la  ciudad y, más que prohibirla,  regularizarla 
controlando el paisaje urbano que ésta ayuda a conformar. Para ello, lo intere‐



























visión de futuro en  los ciudadanos y los  líderes  locales para que hagan sus ba‐
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rrios ʺmás inteligentesʺ y mejores a través de la creación de publicidad exterior 


















en  la  ciudad  postmoderna  formando  parte  de  ella  y  desempeñando  en  la 










                                                 
8 Acción publicitaria recogida detalladamente en vimeo.com/67570047  
9 Para más información sobre esta iniciativa véase tinyurl.com/llwesuz y tinyurl.com/njuau2x.  
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